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Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zabývá analýzou současného stavu firmy Stim tools a.s., jejího okolí 
a rozborem faktorů působících na zákazníky. Východiskem této práce jsou teoretické 
poznatky z oblasti marketingu, které jsou v praktické části aplikovány na popis firmy a na 
základě zjištěných informací je uveden návrh rozvoje a zlepšení marketingových činností 
pro tento podnikatelský subjekt. 
 
 
 
Abstract 
 
This bachelor’s thesis analyses existing conditions of Stim tools, PLC., its environment 
and factors influencing its customers. The thesis is based on theoretical knowledge of 
marketing, which is used for the company description in the practical part of the work. 
Based on the existing information a proposal of development and improvement of 
marketing activities in this company is suggested.  
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 Úvod 
 
 Tato práce se zabývá návrhem rozvoje marketingových činností u společnosti 
Stim tools, a.s., což je firma působící na trhu  v oblasti strojírenství a zabývající se 
prodejem českých nástrojů, nářadí a měřidel. 
Strojírenství je jedním z hlavních odvětví průmyslové výroby a také významnou součástí  
ekonomiky. Strojírenský průmysl vyrábí výrobní prostředky zabezpečující mechanizaci, 
automatizaci a řízení hospodářství. Prostřednictvím strojírenství se realizují v praxi 
výsledky vědeckotechnického pokroku, které umožňují růst kvality a produktivity práce 
ve všech oborech lidské činnosti.  
 Firma Stim tools, a.s. zaujímá na trhu v oblasti strojírenství důležité postavení, 
jelikož  svou obchodní činností zajišťuje působnost na trhu i jiným podnikatelským 
subjektům, které jsou v rámci své činnosti určitým způsobem závislé na dodavateli jako 
je firma Stim tools, a.s., proto je třeba věnovat podobným subjektům pozornost. 
V současné době se firma neustále ekonomicky vyvíjí a snaží se zlepšovat a upevňovat 
své postavení na trhu, čehož může dosáhnout prostřednictvím zkvalitnění svých 
marketingových činností.  
 Pro realizaci tohoto záměru je důležité pochopit, jaké jsou potřeby a přání daného 
segmentu zákazníků a na základě toho připravit správnou kombinaci marketingového 
mixu, t.j. výrobku, ceny, distribuce a komunikace. Při všech rozhodnutích působí na 
podnik řada vlivů z jeho prostředí. Mezi důležité vlivy nepatří pouze vlivy ekonomické, 
kulturní, politické a jiné faktory z makroprostředí podniku, ale i vlivy uvnitř samotného 
podniku, jeho organizace, interpersonální vztahy a úroveň jeho managementu.  
Ke správnému nastavení marketingového mixu je potřeba mít dostatek přesných 
informací. Částí marketingu zabývající se získáváním těchto informací je marketingový 
výzkum. Představuje systematické shromažďování a analýzu informací týkajících se 
marketingu. Marketingový výzkum je souhrn aktivit, které zkoumají všechny části 
marketingové praxe včetně trhů, výrobků, distribučních cest, cen a chování zákazníka. 
Marketingový výzkum se skládá z pěti základních kroků: definování problému, plánu 
výzkumu, sběru informací, analýzy údajů, závěrů a doporučení.   
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 Cílem této diplomové práce  je navrhnout rozvoj marketingových činností firmy 
Stim tools, a.s. Pro naplnění tohoto cíle bude nutné řešit následující parciální cíle: 
 
- zkvalitnění produktů 
- zlepšení cenové politiky firmy 
- zlepšení distribuce  
- zkvalitnění komunikace firmy 
 
 Všechny tyto části marketingového mixu jsou využívány k vytvoření určité pozice 
výrobku na trhu. Jedná se o činnost, jejímž cílem je dosáhnutí individualizace výrobku a 
toho, aby zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných konkurenčních výrobků.  
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1 Teoretická východiska 
 
 Teoretická východiska této práce zahrnují rozdělení zákazníků podle jejich potřeb, 
popis tržních segmentů a tržního zacílení, definici marketingu a rozdělení 
marketingového mixu na produkt, cenu, distribuci a komunikaci. 
 
1.1 Zákazníci 
 
 Základním předpokladem úspěchu jakéhokoliv podnikání je schopnost 
uspokojovat zákazníky. Proto by každá společnost měla vědět kdo jsou její zákazníci a 
jaké jsou jejich skutečné potřeby. „Správná identifikace zákazníka a pochopení jeho 
přání, tužeb a hodnot, které od podniku a produktu očekává a za které je ochoten zaplatit, 
jsou základem jakéhokoliv marketingového přístupu.“ 4 V zásadě se rozlišují dva typy 
zákazníků: 
 
- Organizace, jejichž nákupní chování zahrnuje zboží a služby pro výrobu dalších 
produktů, jež pak dále prodávají, půjčují nebo poskytují. Patří k nim rovněž 
velkoobchodní a maloobchodní firmy. Svou činnost realizují na tzv. 
průmyslových trzích. 
 
- Spotřebitele (jednotlivci a domácnosti), kteří nakupují zboží a služby pro svou 
 vlastní potřebu. Obchody se realizují na tzv. spotřebitelských trzích.  
 
 Každý podnik má tedy několik různých skupin zákazníků a spotřebitelů, přičemž 
všichni se vztahem k němu spojují různá očekávání. Základem marketingového přístupu 
k řízení vztahů se zákazníky je proto adresná identifikace zákazníka, jeho očekávání, 
pochopení jeho hodnot, které od nás a od produktu očekává  a za které je ochoten zaplatit 
nebo jimž je ochoten věnovat svůj čas, dovednosti, schopnosti, či jiné zdroje. Mezi 
zákazníkem a podnikem funguje tzv. proces výměny hodnot. V jeho rámci podnik nabízí 
produkt, doplňkové služby, schopnosti personálu a vlastní image  a zákazník nabízí 
určitou částku peněz, svůj čas, své dovednosti, schopnosti nebo jiné zdroje. Pokud bude 
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hodnotu považovat za přijatelnou, dá za ni peníze a stane se kupujícím. Tato hodnota 
(finanční částka) je vždy stanovena podnikem a je na zákazníkovi, zda je cena pro něj 
akceptovatelná a zda si produkt koupí. 4 Proto je při přípravě marketingového plánu 
úvodním a nezbytným krokem  správná identifikace zákazníka, poznání jeho očekávání, 
měnících se potřeb a pochopení jeho hodnot. Za jejich naplnění je ochoten zaplatit nebo 
věnovat svůj čas, dovednosti, schopnosti či jiné zdroje. Provedeme-li tuto identifikaci, lze 
hovořit o cílových skupinách (segmentech) zákazníků, což jsou množiny zákazníků 
vytvořené podle zmíněných kritérií.     
1.2 Segmentace trhu 
 
 Cílem každého správného marketingového rozhodnutí je pochopit jaké jsou 
potřeby zákazníků a určit, na který okruh zákazníků se firma zaměří. Existují skupiny 
zákazníků s podobnými potřebami a přáními a celkový trh je možno rozdělit na menší 
skupiny. Tento proces se nazývá segmentace trhu. 
 Z pohledu marketingu je trh tvořen zákazníky. Segmentace je nalezení skupin 
zákazníků dle stanovených kritérií. Správná a adresná segmentace zákazníků je základem 
pro úspěšné plánování a určování vhodných marketingových a obchodních strategií a 
postupů. Její nepochopení, resp. špatné určení cílových skupin zákazníků, bývá častou 
příčinou neúspěchu nejen marketingových kampaní, ale zejména podnikatelských 
záměrů. Každý segment zákazníků musí být marketingovými pracovníky oslovován zcela 
jinak a jinými komunikačními prostředky. Segmentace trhu pak znamená popis těchto 
jednotlivých homogenních skupin zákazníků na trhu, kteří se liší typem (potenciální, 
loajální, klíčový atd.)  potřebami, zájmy, chováním atd. 
 „Segmentace zákazníků je tedy procesem rozdělení zákazníků nebo potenciálních 
zákazníků do různých skupin (segmentů), v nichž mají tito zákazníci stejné nebo podobné 
požadavky, které lze uspokojit vhodným marketingovým mixem. Je to koncepční 
rozdělení trhu s cílem lépe vyhovět každé definované skupině – segmentu zákazníků. 
Segment je tedy jednoduše řečeno skupina zákazníků, kteří mají pravděpodobně stejné 
hodnotové potřeby, zájmy, požadavky, tužby, chování, a tedy vlastnosti.“ 4 
 Existuje několik různých způsobů segmentace, jejich použití závisí na velikosti 
podniku a produktu samém. Základní rozdělení vychází z určení zda jde o trh průmyslový 
nebo spotřebitelský. Mezi nejčastěji používaná hlediska segmentace zákazníků dále patří: 
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- Segmentace demografická, která člení trh podle věku, pohlaví, příjmových 
skupin, povolání, dosaženého vzdělání, atd. 
- Segmentace behaviorální člení trh na základě znalostí, postojů, ohlasů, atd. 
- Geografická segmentace se řídí hranicemi jednotlivých zemí, či zvláštnostmi a 
společnými znaky širších regionů.  
- Kulturní segmentace 4 
 
1.3 Tržní zacílení 
 
 Po rozdělení trhu výrobků na jednotlivé segmenty, se musí podnik rozhodnout, 
v souladu se svou marketingovou strategií, na který segment se zaměří. Tato 
marketingová etapa se nazývá tržní zacílení. Buď se zaměří pouze na jeden segment nebo 
na více. Ve druhém případě se dá předpokládat, že podnik bude muset vytvořit pro 
jednotlivé segmenty rozdílný marketingový mix i v případě, že bude každému segmentu 
nabízet stejný výrobek. Při volbě vhodného segmentu je nutné vědět, zda-li počet 
zákazníků v příslušném segmentu a jejich kupní síla pokryje náklady a zajistí podniku 
zisk. Dále je také nutné vědět jaká je v příslušném segmentu konkurence a trend jeho 
vývoje. Na základě analýz jednotlivých tržních segmentů se podnik rozhodne, na který 
segment se zaměří a kam umístí své produkty. Umístění produktu v určitém segmentu je 
chápáno jako způsob jeho vnímání zákazníky v porovnání s produkty konkurenčními. 
Umístění produktů je vytvářeno řadou faktorů. Mezi nejdůležitější patří vlastnosti 
produktů, ceny, distribuční síť a komunikace. 18 
 
1.4 Marketing a marketingový mix 
 
 „Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování  
a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace.“ 18 Jinými slovy je marketing způsob, jak sladit to, 
co potřebuje a chce vnější svět, s posláním, zdroji a cíly organizace. 
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 Jakmile management podnikového marketingu zná potřeby trhu a svůj cílový trh, 
měl by začít zvažovat, co může trhu nabídnout. Firma by se měla snažit prodávat 
výrobky, které uspokojí přání cílového trhu. 
 
- Prodávat výrobek za cenu, za kterou budou zákazníci ochotni výrobek koupit. 
- Vytvořit či napojit se na distribuční systém, který umožní, aby se výrobek 
k zákazníkovi dostal na místo, kde si jej může bezproblémově zakoupit. 
- Komunikovat se zákazníkem takovým způsobem, aby se k němu dostaly 
žádoucí informace, které budou výrobek propagovat. 
- Informovat zákazníka o jeho použití na místě, kde si jej může zakoupit. 
Soubor těchto čtyř marketingových nástrojů  t.j výrobku, ceny, distribuce a komunikace 
vytváří tzv. marketingový mix, někdy také nazývaný čtyři P marketingu.16 
 
4P 
Product Výrobek (zboží, služba) 
Price Cena 
Place Místo prodeje (distribuce) 
Promotion Propagace 
 
Tab. 1.1 Marketingový mix 4P   
 
V souvislosti s řízením vztahů se zákazníky bývá často tzv. „produktový“marketingový 
mix nedostačující, a proto se uplatňuje více tzv. „zákaznický“ marketingový mix, někdy 
nazývaný také 4C, pro nějž je rozhodující především pohled zákazníka.  
 
4C 
Customer Zákazník (potřeby a přání) 
Cost Cena (náklady pro zákazníka) 
Convenience Vhodnost (pohodlná dostupnost) 
Communications Komunikace 
 
Tab. 1.2 Marketingový mix 4C  
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 V marketingu je ovšem jako základní marketingový mix považován právě tzv. 
„produktový“ marketingový mix, který je základním nástrojem marketingového řízení.  
Všechny části tohoto marketingového mixu jsou využívány k vytvoření určité pozice 
výrobku na trhu. Jedná se o činnost, jejímž cílem je dosažení individualizace výrobku a 
toho, aby zákazníci vnímali výrobek odlišně od jiných konkurenčních výrobků. Pokud 
chce firma změnit pozici svého výrobku na trhu, to znamená jeho vnímání zákazníky, 
musí změnit některé nebo všechny části marketingového mixu. 18 
 
 
 
 
 
Obr. 1.1 Marketingový mix 
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1.4.1 Produkt 
 
 „Cílem marketingového řízení orientovaného na zákazníky je navržení všech 
charakteristik produktu tak, aby konečná nabídka uspokojila požadavky a přání 
zákazníků, jejich potřeby a očekávání.“ 4 
Produkt je jakýkoliv hmotný statek, služba nebo myšlenka, které se stávají předmětem 
směny na trhu a je určen k uspokojení lidské potřeby či přání. V marketingovém chápání 
není vnímán pouze jako předmět ke svému základnímu určení (tzv. jádro výrobku). Je 
vytvářen řadou komponentů, které přispívají k jeho možnostem uspokojovat potřeby 
zákazníka. Komponenty (tzv.rozšiřující efekty výrobku) jsou například balení, značka, 
kvalita, styl, záruka, servis, dodací podmínky, instalace atd. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 1.2 Komplexní produkt 
 
 Komplexní produkt je souhrn všech fyzických a psychologických vlastností 
produktu, jejichž prostřednictvím dochází k uspokojení potřeb zákazníků.  
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 Životní cyklus výrobku 
 
 Výrobky, trh i konkurence se velmi dramaticky mění, a to v čase, prostoru i 
sortimentu. To výrazně modifikuje životní cykly výrobků. Každý výrobek má obecně 
čtyři etapy životního cyklu. V každém z nich se mění příležitosti pro výrobce i 
prodejce, mění se výše zisku, cenové strategie a způsob komunikace. Proto v různých 
etapách životního cyklu výrobku jsou používány i různé marketingové, výrobní, 
finanční, personální a prodejní strategie, což je jedna z dalších podmínek úspěšného 
marketingu.4 Marketingový mix podniku zahrnuje všechny výrobkové řady i 
jednotlivé produkty, z nichž každý je v jiné fázi svého životního cyklu. Životní cyklus 
výrobku se skládá ze čtyř fází: uvedení, růst, zralost a úpadek 
 
       
 Graf 1.1 Životní cyklus výrobku 
 
1. Uvedení výrobku 
 
 Fáze uvedení výrobku na trh začíná v okamžiku, kdy se výrobek na trhu objeví a 
začíná být prodáván. Poptávka po výrobku je velmi nízká. Firma v této fázi 
uskutečňuje rozsáhlé reklamní a stimulační aktivity, které mají za úkol zvýšit 
poptávku zákazníků a přesvědčit je aby výrobek koupili a zkusili. V důsledku nízkého 
objemu prodeje a vysokých nákladů na reklamu a distribuci, vykazuje firma velmi 
nízký zisk nebo dokonce ztrátu. 
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 - 18 - 
2. Fáze růstu 
 
 Ve fázi růstu se informovanost zákazníků o výrobku podstatně zvyšuje. Výrobek 
je distribuován do většiny oblastí a prodej začíná podstatně stoupat. Tím láká 
konkurenci, aby na trh přišla s obdobnými produkty a často v některých směrech 
vylepšenými. Proto se firma snaží o další zvýšení kvality a nabízené šíře produktů.  
 
3. Zralost výrobku 
 
 Fáze zralosti výrobku trvá déle než předcházející  a poptávka po něm je nejvyšší. 
Po dosažení vrcholu však prodej začíná klesat. Náklady firmy jsou nyní na nejnižší 
úrovni a naopak největší úrovně dosahuje zisk. Postupně však, v souvislosti  
s poklesem prodeje, klesá.  
 
 
4. Fáze úpadku 
 
 Fáze úpadku je závěrečnou fází životního cyklu výrobku. Snižuje se 
spotřebitelská poptávka v důsledku změn, ke kterým na trhu dochází (technický 
pokrok, změny ve vkusu spotřebitelů, konkurence). Prodej klesá a řada 
maloobchodních jednotek již výrobek neobjednává. Podnik se ještě snaží získat 
z výrobku zisk a snižuje cenu.  
 
 Koncepce životního cyklu výrobku je velmi užitečnou pomůckou v marketingu 
pro odhad vývoje života výrobku na trhu. Přes své výhody má i některé stinné stránky. Je 
velmi těžké dopředu odhadnout, ve které fázi se výrobek právě nachází a na základě toho 
v daném okamžiku zvolit nejlepší marketingovou strategii. 18 
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1.4.2 Cena 
 
 Cena je výše peněžní úhrady zaplacená na trhu za prodávaný výrobek či 
poskytovanou službu. Cena určuje, co podnik ze své činnosti na trhu získá. Jedná se totiž 
o jedinou část marketingového mixu, která přináší podniku tržby z prodeje. Ostatní části 
mixu tvoří pouze náklady. Na druhé straně určuje cena hodnotu výrobku či služby 
zákazníkovi. Tedy kolik je zákazník za ně ochoten zaplatit.  
 Stanovení ceny je velmi komplikovaným procesem,  protože cena je výrazně 
ovlivňována jak ekonomickým prostředím, tak i vnitřní činností podniku a pohledem 
zákazníka na výrobek. Určit optimální cenu je pro podnik velmi složité. Je třeba uvažovat 
o celé řadě faktorů: poptávce na trhu, cenách konkurenčních výrobků, fázích životního 
cyklu výrobku, zda-li chce firma dosáhnout zisku dříve či později, slevách atd. Stanovení 
ceny závisí na celkové cenové strategii firmy a jejích cílech. Hlavními cíly podniku 
mohou být: 
- Maximalizace zisku 
- Tržní podíl 
- Růst objemu prodeje 
- Návratnost investic 
- Špičková kvalita produktu 
 
 Cenová strategie je i součástí tvorby image výrobku, zákazník vnímá cenu 
výrobku jako odraz její kvality. Prostřednictvím ceny se podnik obrací na určitý cílový 
trh, kterému jde buď přímo o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavní roli při jeho 
rozhodování nižší cena. 18 
 
 Metody stanovení ceny 
 Volba metody stanovení ceny závisí na záměrech podniku:  
  - na jeho krátkodobých a dlouhodobých cílech,  
  - na podmínkách v nichž se podnik nachází, 
  - na fázích životního cyklu produktů 
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1. Nákladová cena 
 
Výrobce při tvorbě cen kalkuluje své náklady při výrobě a k nim připočítává  určitou 
marži nebo zisk, které pak dohromady tvoří cenu. Tento stereotypní postup, náklady plus 
zisk, se neustále používá ve většině firem. 10 
 
 Graf 1.2 Rovnovážný stav nákladové ceny 
 
 
 Tvorba cen vycházející z nákladů může mít velké nevýhody v tom, že náklady 
 plus určitá marže mohou vytvořit tak vysokou cenu, že bude pro spotřebitele 
 nepřijatelná nebo naopak vytvořená cena bude velice hluboko pod cenou 
 konkurence, čímž může výrobce ztratit potenciální zisk, kterého by mohl jinak 
 dosáhnout. 
 Další nevýhodou je skutečnost, že nákladový systém je v podstatě racionální, ale 
 nelze zodpovědět správně otázku, jak budou započítány nepřímé náklady do ceny. 
 Započítání nepřímých nákladů do ceny produktů se provádí mnoha rozdílnými 
 způsoby a každý z nich vede ke značně rozdílným konečným nákladům. 
 Třetí nevýhoda vychází ze zjištění, že náklady se mohou značně měnit v závislosti 
 na rozsahu produkce.  10 
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 2. Tržní cena 
 
 Je tvořena nabídkou a poptávkou na trhu. Cena stanovená na základě poptávky je 
 odvozená od hodnoty , kterou produktu přisuzují zákazníci. Nabídka a poptávka 
 ovlivňují cenu následujícím způsobem: cena se snaží ustálit na úrovni, při které 
 jsou nabídka a poptávka vyrovnány. Zvýšení poptávky nebo snížení nabídky 
 povede k růstu ceny, zatímco snížení poptávky nebo zvýšení nabídky povede ke 
 snížení ceny.           
 
 
  Graf 1.3 Cena určená nabídkou a poptávkou 10 
 
 Při vstupu na nové trhy je tedy vhodné provést marketingový průzkum životního 
stylu, kulturních vlivů ve vztahu kvality a ceny, spotřebního chování obyvatel, kupní síly 
atd., aby byla správně stanovena prodejní cena nabízených produktů. 
 
1.4.3 Distribuce 
 
 Jedno z nejdůležitějších rozhodnutí managementu se týká řešení problému komu a 
kde se budou výrobky prodávat. Dále jakým způsobem zajistit, aby výrobek byl nabízen 
na správném místě a ve správném okamžiku. Jednou z možností je prodej přímo 
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zákazníkovi v podnikových prodejnách nebo prostřednictvím přímého marketingu. Přes 
vzrůstající význam přímého marketingu je nereálné předpokládat, že by přímé cesty 
mohly zabezpečit distribuci většiny zboží na trhu. Zboží se dostává ke kupujícím 
prostřednictvím tzv. prodejních cest. Prodejní cesta je souhrn prostředníků a 
zprostředkovatelských článků, jejichž prostřednictvím přechází zboží od výrobce ke 
kupujícím. Rozhodnutí, která cesta by měla být zvolena, aby byl cílový trh dosažen 
nejefektivněji, je důležitou součástí plánování podnikového managementu. Zvolená 
prodejní cesta významně ovlivňuje další části podnikového marketingového mixu. 
Skutečnost, kde se bude výrobek prodávat, významně ovlivňuje cenovou strategii, volbu 
stimulačního mixu, řešení obalu výrobku, služeb aj. 18 
 
Distribuci lze provádět  tedy třemi hlavními způsoby: 
- přímo odběrateli, 
- přes zprostředkovatele, například velkoobchodníky či maloobchodníky nebo jiné 
obchodní společnosti, 
- přes internet 
 
 Podniky musí také v rámci distribuce plánovat a pečlivě realizovat programy 
školení a výcviku distributorů a všech zúčastněných, kteří se na distribuci podílejí. Ti 
jsou spotřebitelem vnímání jako součást podniku a dotvářejí podnikový image svým 
chováním, vystupováním, odborností, znalostmi o firmě, produktu i celkově o trhu. 18 
 
1.4.4 Komunikace 
 
 Komunikační mix je jednou z nejdůležitější a finančně nejnákladnějších součástí 
marketingového mixu. Prostřednictvím komunikace se firma snaží vyvolat zájem 
zákazníků o její nabídku výrobků a služeb, udržet tento zájem a přimět je, aby se staly 
jejími loajálními zákazníky. V marketingové komunikaci je důležité oslovovat nejen 
zákazníky, ale také působit na podstatné okolí firmy a  na zaměstnance samotné. 
Adresáty komunikace je důležité nejprve identifikovat a potom vhodně oslovit. 
Komunikační mix je praktický obsah tzv. čtvrtého „P“ (Promotion) resp. čtvrtého „C“ 
(Communication) v marketingových mixech. Mezi nejpoužívanější nástroje 
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marketingové komunikace patří reklama, podpora prodeje, public relations, osobní 
prodej, přímý marketing a také internet. 4 
 
 Reklama 
 Reklama jako placená forma neosobní, masové komunikace je uskutečňovaná 
prostřednictvím tiskových médií ( noviny, časopisy, katalogy), rozhlasu a televize, 
billboardů, plakátů, výloh, firemních štítků atd. Jejím cílem je informování širokého 
okruhu spotřebitelů se záměrem ovlivnění jejich kupního chování. Hlavním rysem 
reklamy je, že oslovuje široké vrstvy obyvatelstva. Je vhodná pro komunikaci 
omezeného množství informací velkému počtu osob. Z hlediska hierarchie postojů 
zákazníka k výrobku je vhodná zejména pro počáteční stupně, protože slouží 
k upoutání pozornosti a vzbuzení zájmu. 
 
 Podpora prodeje 
 Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulující prostřednictvím dodatečných 
podnětů prodej výrobků a služeb. Podpora prodeje se zaměřuje na jednotlivé články 
distribučních cest nebo na konečné spotřebitele. Pro ně se stává nákup přitažlivější 
prostřednictvím kupónů, prémií, vzorků zboží, prémiového balení aj. Podpora prodeje 
se pokouší vlastně sdělit určité informace o výrobku  zároveň nabízí stimul, obvykle 
finančně zvýhodňující nákup. Je zaměřena na široký okruh zákazníků. V současnosti 
se jedná o jednu z nejrychleji rostoucích forem stimulace zákazníků. 
 
 Public relations 
 Public relations je neosobní forma stimulace poptávky po výrobcích, službách či 
jiných aktivitách firmy publikováním pozitivních informací. Ty mají za cíl vyvolat 
kladné postoje veřejnosti k firmě, které se přenášejí i na její výrobky a vyvolávají 
pozornost a zájem o ně ze strany zákazníků. 
 
 Osobní prodej 
 Osobní prodej je forma osobní komunikace s jedním nebo několika možnými 
zákazníky. Jejím cílem je dosažení prodeje. Osobní prodej se podstatně liší od 
ostatních forem právě proto, že se jedná o osobní komunikaci. Obsah a forma sdělení 
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může být přizpůsobena konkrétnímu zákazníkovi a situaci. Jedná se sice o nákladný, 
ale vysoce efektivní způsob komunikace. 
 
 Přímý marketing 
 Přímý marketing je přímá, adresná komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím. 
Je zaměřena na prodej zboží a založená na reklamě uskutečňované prostřednictvím 
pošty, telefonu, televizního a rozhlasového vysílání, novin a časopisů. Se zákazníkem 
se pracuje adresně. V přímém (direct) marketingu existuje přímá vazba mezi 
prodávajícím a kupujícím. 18 
 
 Internet 
 Internet je hlavním nástrojem elektronické komunikace. Prodej zboží 
prostřednictvím internetu je dnes téměř samozřejmostí a často vyhledávanou službou 
pro svou operativnost, snadnou dostupnost, nižší cenu a pohodlnost. Největší 
předností internetové reklamy  v marketingové komunikaci na rozdíl od tiskové, 
televizní a rozhlasové reklamy je možnost v reálném čase ověřovat aktivní reakce a 
podle toho i účinnost marketingové komunikace (ve vztahu k objemu prodejů). Počet 
příjemců internetového reklamního sdělení (tedy počet oslovených potenciálních 
zákazníků) lze snadno měřit návštěvností, popř. počtem kliknutí (tzv. response rate) 
na reklamní banner. 4 
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2 Analýza současného stavu společnosti Stim tools 
2.1 Popis společnosti  
 
 Akciová společnost Stim Tools a.s. je pokračovatelem dlouholeté tradice 
obchodní skupiny 26 Strojimportu specializované na export a import nářadí, nástrojů a 
měřidel. Po osamostatnění v roce 1993 rozšířila Stim Tools a.s. postupně pole své 
činnosti i na velkoobchod a maloobchod na tuzemském trhu. 
 Společnost v průběhu několika let potvrdila své postavení významného vývozce 
tohoto tradičního oboru českého strojírenství a postupně si buduje pozici i na tuzemském 
trhu. 
 Cílem Stim tools a.s. je poskytovat svým zákazníkům ucelený balík služeb 
spojených s dodávkami výrobků od dodavatelů. Svým obchodním partnerům poskytuje, v 
maximálně možné míře technologický a technický servis. 
 Díky orientaci na rozšíření výrobní základny firmy a na úzkou spolupráci s 
desítkami dalších výrobců v tomto oboru, dnes Stim tools nabízí svým obchodním 
partnerům kompletní dodávky nástrojů a nářadí pro nejrůznější technologické provozy 
spojené zejména s opracováním kovů. Ceník firmy obsahuje dnes kolem 10 tisíc položek 
v těchto hlavních skupinách: vrtáky, frézy, soustružnické nože, soustružnická sklíčidla, 
nástroje na dřevo, měřidla, závitníky, pilové kotouče na kovy, výstružníky, upínací nářadí 
a odlitky. 
 Společnost Stim tools a.s. vyváží nástroje, nářadí, měřidla, obráběcí stroje a 
odlitky do 62 zemí světa. Roční vývozy se pohybují kolem 500 mil. Kč. Zákazníky 
společnosti jsou jak obchodní firmy, tak i koneční uživatelé. Největším odběratelem je 
Německo, kam jde téměř polovina vývozu. Mezi další významné obchodní partnery patří 
Itálie, Slovensko, Portugalsko, Polsko, Španělsko, Maďarsko, V. Británie, Norsko. Mezi 
tradiční trhy Stim tools patří asijské, arabské a latinskoamerické země. 
 V tuzemsku jsou zákazníky společnosti jak velké strojírenské firmy, tak i drobní 
uživatelé, které může uspokojovat díky svým operativním skladovým zásobám. 
 Společnost je od roku 1999 certifikována podle norem ISO řady 9001. V roce 
2002 byl úspěšně absolvován reaudit podle normy ČN ISO 9001:2000. 23  
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2.1.1 Historie společnosti Stim tools, a.s. 
 
 Společnost Stim tools, a.s. byla založena v roce 1993, se sídlem v České republice 
jako specializovaná firma zabývající se vývozem českých nástrojů, nářadí a měřidel pro 
profesionální uživatele v průmyslové a strojírenské výrobě. 
 V roce 1994 společnost zakoupila slévárnu v Čelákovicích a vytvořila dceřinou 
společnost TOS-MET. Tato dceřiná společnost se stala jedním z největších tuzemských 
výrobců šedé litiny, kterou mateřská společnost exportuje i na zahraniční trhy. Ve 
stejném roce došlo také k další významné události, a to k založení dceřiné společnosti 
STIM TOOLS v Miláně, která je význačným dovozcem českých nástrojů a měřidel. 
Zároveň tato společnost zastupuje přední výrobce českých obráběcích strojů na italském 
trhu. 
 Dalším strategickým projektem bylo odkoupení světoznámého výrobce přesných 
měřidel a měřících přístrojů, firmy SOMET. Na jejím základě vznikla v roce 1995 další 
dceřiná společnost TEMOS TOOLS a.s. se sídlem v Teplicích v Čechách. 
 Následující rok 1996 byla uzavřena další smlouva na odkoupení části podniku 
Zbrojovka Vsetín Nástroje a.s., která reprezentovala kompletní výrobní základnu a 
technologii výroby nástrojů na opracování otvorů. Nově založená dceřiná společnost 
STIM ZET a.s. se tímto projektem stala pokračovatelem padesátileté tradice výroby 
řezných nástrojů ve Vsetíně. Téhož roku byla také založena dceřiná společnost Stim 
Tools s.r.o. v Bratislavě, která se zabývá prodejem nářadí, nástrojů a měřidel na 
slovenském trhu. 
 O rok později společnost vstoupila též na český vnitřní trh s nástroji a měřidly 
díky zakoupení obchodní společnosti Osania Praha a jejímu následnému sloučení s 
firmou Stim tools a.s.. Významnou podporu tomuto kroku představovalo odkoupení 
majetku a obchodní sítě dřívějšího monopolního dodavatele nástrojů a nářadí na českém 
trhu firmy OSAN. 
 V roce 2000 byla navázána spolupráce s německou firmou SARTORIUS GmbH 
spadající do skupiny firem Würth pro doplnění nabídky společnosti na tuzemském trhu. 
Dále společnost  Stim Tools, a.s. navázala kontakty také s firmou New PIG z Holandska, 
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která je evropskou pobočkou největšího amerického výrobce absorpčních materiálů a 
začala prodávat její výrobky na českém trhu. 23 
 
2.1.2 Rozdělení organizace STIM TOOLS GROUP 
 
 
 
 
                           obchodní pobočky 
 
                           výrobní závody 
 
 
Obr. 2.1 Rozdělení společnosti Stim tools, a.s. 
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 Společnost Stim tools, a.s. je součástí organizace STIM TOOLS GROUP. 
Společnost Stim tools, a.s. má hlavní sídlo v Praze a pobočky v Brně, Bratislavě a 
Miláně. V Praze je hlavní centrum zabývající se především zahraničním obchodem, tedy 
exportem a importem výrobků. Tuzemský obchod má na starosti pobočka v Brně, kde je 
také sklad výrobků určených pro trh v České republice. Hlavní centrální sklad výrobků 
určených pro zahraniční trh se nachází v Hrobcích u Roudnice nad Labem, kde je také 
malá prodejna. Pobočka v Bratislavě se zaměřuje na uspokojování požadavků 
slovenských uživatelů nástrojů, nářadí a měřidel a pobočka v Miláně se soustřeďuje na 
distribuci výrobků v Itálii. 
 Společnost Stim tools a.s. má také tři výrobní závody ve Vsetíně, v Čelákovicích a 
v Teplicích. Ve Vsetíně sídlí firma Stim Zet, a.s., která je jedním z předních evropských 
výrobců a dodavatelů nástrojů na opracování otvorů, jehož produkce se objevuje na trhu 
více než 50 let. Výrobní technologie zahrnuje stroje na tváření, protlačování, frézování a 
vybrušování nástrojů. Do jejího výrobního programu patří vrtáky, výhrubníky, 
záhlubníky, upínací nářadí a speciální řezné nástroje na otvory, které vyrábí pod značkou 
Stim Zet, s.r.o. Dalším výrobním závodem je firma Tos Met, s.r.o. Čelákovice, která 
působí jako slévárna šedé litiny. Součástí jejího výrobního sortimentu jsou odlitky pro 
strojírenskou výrobu, odlitky pro polygrafický průmysl a odlitky brzdových bubnů a 
disků pro automobilový průmysl. Třetí výrobní závod se sídlem v Teplicích v Čechách je 
firma Temos tools, a.s., která své výrobky vyrábí pod značkou Somet. Tato firma se 
zabývá především výrobou posuvných měřítek, mikrometrů, číselníkových 
úchylkometrů, měrek a speciálních měřidel a měřícího zařízení. Všechny tyto podniky 
jsou zároveň dceřinnými společnostmi firmy Stim tools, a.s. Názorně jsou zakresleny na 
mapě České republiky. 
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Obr. 2.2 Dceřinné společnosti a pobočky firmy Stim tools, a.s. v České republice 
 
2.1.3 Akciová společnost Stim tools 
 
 Společnost Stim tools je akciová společnost bez veřejné nabídky akcií. Akcie 
vydává v listinné podobě znějící na jméno. Z tohoto důvodu společnost také vede seznam 
akcionářů, v němž se zapisuje označení druhu a formy akcie, její jmenovitá hodnota, 
firma nebo název a sídlo právnické osoby nebo jméno a bydliště fyzické osoby, která je 
akcionářem. 
 Statutárním orgánem společnosti je představenstvo, jehož předseda je ředitel 
společnosti. Ředitel společnosti je zodpovědný za chod společnosti ve všech oblastech 
činnosti, stanovuje strategii společnosti včetně rozvoje vztahů s dceřinnými společnostmi, 
zajišťuje prostředky a zdroje pro zabezpečení všech oblastí činnosti společnosti. 
Statutárním zástupcem ředitele společnosti je finanční ředitel, ten zodpovídá za vedení 
účetnictví společnosti a zajištění potřebných finančních zdrojů pro zabezpečení všech 
procesů společnosti. Dále zodpovídá za veškeré finanční toky společnosti, připravuje 
podklady pro zpracování účetního auditu a zodpovídá za jejich úplnost. 
 Zástupcem ředitele společnosti pro řízení tuzemského prodeje je vedoucí 
tuzemského prodeje. Ten spoluvytváří plán prodeje na tuzemském trhu a zodpovídá za 
jeho plnění. Přehledy o cash-flow, pohledávkách, splatnosti faktur a další podklady 
potřebné pro stanovení aktuálních postupů nákupu a prodeje na tuzemském trhu a na trhu 
Slovenské republiky dostává na vyžádání od vedoucího finančně ekonomického úseku. 
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 Vedoucí tuzemského prodeje je také hlavním koordinátorem obchodního vztahu 
s dceřinnými společnostmi a ostatními dodavateli, zastřešuje cenová jednání a smluvní 
vztahy s nimi.  
 Exportní prodej má na starosti vedoucí zahraničního prodeje, který se  zabývá 
strategií a taktikou pro export i import. 
 Na výkon působnosti představenstva a na uskutečňování podnikatelské činnosti 
společnosti dohlíží dozorčí rada. Dozorčí rada společnosti Stim tools, a.s. má tři členy, 
z toho jednoho předsedu, místopředsedu a třetího člena. Členové dozorčí rady jsou 
oprávněni nahlížet do všech dokladů a záznamů týkajících se činnosti společnosti a 
kontrolují, zda účetní zápisy jsou řádně vedeny v souladu se skutečností a zda se 
podnikatelská činnost společnosti uskutečňuje v souladu s právními předpisy, stanovami 
a pokyny valné hromady. Valná hromada se dle stanov společnosti koná každý rok.  
 
2.1.4 Certifikát ISO 9001:2000 
 
 Společnost je od roku 1999 certifikována podle norem ISO řady 9001. V roce 
2002 byl úspěšně absolvován reaudit podle normy ČN ISO 9001:2000. Tato mezinárodně 
uznávaná norma je všeobecná. Není to norma produktu, ale je aplikovatelná na 
jakoukoliv výrobní činnost nebo poskytované služby. Byla vytvořena Mezinárodní 
Organizací pro Standardizaci – International Organization for Standardization (ISO), 
jejímž cílen je stanovovat mezinárodní požadavky pro Systém řízení jakosti. 
 Certifikát ISO 9001:2000 se u společnosti Stim tools, a.s. vztahuje konkrétně na 
nákup, skladování, prodej a balení nástrojů, nářadí a měřidel, měřících přístrojů a 
metalurgických výrobků. Předprodejní, prodejní a poprodejní servis. 
 Systém řízení firmy je vybudován tak, aby ve všech svých činnostech byl 
podřízen základnímu a trvalému strategickému záměru společnosti splňovat požadavky 
zákazníků a tím i jejich spokojenost, protože na tom závisí rozvoj a budoucnost 
společnosti. 
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2.1.5 Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně 
 
 Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně je zaměřena především na obchod a 
distribuci výrobků v tuzemsku. Vedoucí této pobočky je tedy zároveň také vedoucím 
celého tuzemského prodeje. Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně má sídlo na ulici 
Bratislavská v pronajaté budově, kde se nachází kanceláře a prodejna. V blízkosti této 
budovy stojí také sklad výrobků, ze kterého se výrobky rozváží po celé České republice. 
Na pracovišti jsou dvě hlavní oddělení a to oddělení prodeje a oddělení nákupu. Hlavní 
úlohou oddělení prodeje je snaha udržet si stálé zákazníky a získávat nové. Proto se 
prodejci snaží nabízet výrobky stávajícím firmám působícím v oblasti strojírenství a také 
nově příchozím firmám na trh. V oddělení prodeje pracuje osm zaměstnanců (vedoucí 
prodeje, tři prodejci a jejich asistenti). Každý prodejce má k dispozici osobní automobil. 
V oddělení nákupu pracuje pouze jeden pracovník, který nakupuje výrobky od výrobců 
za co nejvýhodnějších podmínek. Veškeré účetní podklady potom zpracovává ekonom v  
účetním oddělení. Důležitou součástí brněnské pobočky je také sklad výrobků, ve kterém 
je zaměstnán vedoucí skladu, dva pracovníci expedice a podnikový řidič. Firma má 
k dispozici jedno malé dodávkové vozidlo, které je určeno k distribuci velkých zásilek 
výrobků pro významné odběratele.  
 
 
 
 
Obr. 2.3 Organizační schéma pobočky Stim tools, a.s. v Brně 
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 V pobočce společnosti Stim tools, a.s. v Brně pracuje tedy dohromady patnáct 
zaměstnanců. Všichni pracovníci společnosti, kteří provádějí činnosti ovlivňující jakost 
produktů musí mít odpovídající kvalifikaci, dovednosti a praxi, které jsou dále zvyšovány 
potřebným výcvikem. Každý zaměstnanec absolvuje několik školení: 
 
- Školení vyplývající z legislativy a norem 
Tato školení jsou zajišťována podle potřeby v souvislosti s dobou platnosti  
jednotlivých osvědčení zaměstnanců na základě požadavků jednotlivých 
vedoucích pracovníků. Přehled o době trvání vydaných osvědčení je veden 
v elektronické podobě a provedená školení jsou zaznamenávána v kartě 
personálního rozvoje pracovníka. 
 
- Školení v oblasti jakosti 
Základní instruktáž je obsahem vstupního školení zaměstnance. Další periodická 
školení jsou prováděna pro všechny zaměstnance. 
 
- Odborná školení 
V rámci firmy probíhají odborná školení pro zvyšování kvalifikace jednotlivých 
pracovníků. Každý zaměstnanec má možnost požádat o odborné školení. Školení 
se provádí na základě nabídek od externích školících organizací. 
 
- Provozní školení 
Mezi tzv. provozní školení patří školení řidičů a školení řidičů vysokozdvižných 
vozíků. Požadavky na zařazení pracovníků do jednotlivých školení stanovují 
jednotlivý vedoucí.  
 
 Efektivita jednotlivých školení je jednou ročně hodnocena vedením společnosti a 
její výsledky se promítají do návrhu plánu školení na další období jehož součástí je také 
předběžný roční finanční rozpočet na tato školení.       
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2.2 Analýza produktu 
 
 Hlavní činnost společnosti Stim tools, a.s. je nákup a prodej nástrojů, měřidel a 
ostatních výrobků dodávaných do různých typů průmyslové a strojírenské výroby se 
zaměřením zejména na obrábění kovů v tuzemsku i v zahraničí. Vedlejším produktem je 
poskytování technického poradenství zákazníkům k prodávanému zboží v rámci 
marketingové činnosti pracovníků komerčních oddělení společnosti u zákazníků a 
ucelený balík služeb spojených s dodávkami produktů svých dodavatelů. 
 Výrobní základna firmy dnes zahrnuje výrobu nástrojů na opracování otvorů ve 
společnosti Stim Zet, a.s. ve Vsetíně, výrobu měřidel značky SOMET a třídících 
automatů v TEMOS TOOLS, a.s. v Teplicích a slévárnu TOS-MET s.r.o. v Čelákovicích. 
Díky tomu a díky úzké spolupráci s desítkami dalších českých a slovenských výrobců 
v oboru, může dnes Stim tools nabídnout svým obchodním partnerům kompletní dodávky 
nástrojů a nářadí pro nejrůznější technologické provozy spojené zejména s opracováním 
kovů, ale i dřeva a dalších materiálů.  
2.2.1 Obchodní sortiment výrobků společnosti Stim tools 
 
VÝROBKY SLOUŽÍCÍ 
K OBRÁBĚNÍ OTVORŮ: 
 
Vrtáky  
1. středící  
2. s válcovou stopkou  
3. s kuželovou stopkou  
4. stupňovité  
5. sady  
6. do dřeva  
Ostatní nástroje 
1. výhrubníky  
2. výstružníky  
3. záhlubníky  
4. držáky  
 
Závitové  
1. závitníky ruční  
2. závitníky strojní  
3. závitníky tvářecí  
4. závitníky maticové  
5. soupravy závitořezných nástrojů  
VÝROBKY SLOUŽÍCÍ 
 K OBRÁBĚNÍ PLOCH: 
 
Frézy  
1. válcové se stopkou  
2. na drážky se stopkou  
3. tvarové se stopkou  
4. kopírovací se stopkou  
5. válcové čelní s otvorem  
6. kopírovací se stopkou  
7. tvarové s otvorem  
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Pily  
1. pilové kotouče  
2. pily segmentové  
3. pilové listy a pilové pásy  
Soustružnické nože  
1. polotovary nožů a vroubkovací 
kolečka  
2. revolverové a obrážecí nože  
3. hoblovací nože  
4. nože pro souřadnicové 
vyvrtávačky   
 
MĚŘIDLA: 
 
Posuvná měřítka a Hloubkoměry  
1. posuvná měřítka a hloubkoměry 
analogové  
2. posuvná měřítka a hloubkoměry 
digitální  
3. posuvná měřítka s 
úchylkoměrem  
Výškoměry  
Mikrometry  
Kombinovaná měřidla  
Měřící a porovnávací pomůcky a 
stojánky  
1. délková měřítka  
2. hmatadla, rýsovací jehly a 
kružítka  
3. úhloměry, úhelníky a nožová 
pravítka  
4. měrky, šablony a vodováhy  
5. stojánky a počitadla  
6. příměrné a rýsovací pomůcky  
        
 
 
 
 
 UPÍNACÍ NÁŘADÍ: 
 
Hroty  
1. pevné  
2. otočné  
3. upínací trny 
Soustružnická a vrtáčková  
sklíčidla  
1. sklíčidla  
2. pneumatická sklíčidla  
3. náhradní díly  
4. příslušenství  
Hlavy  
1. vyvrtávací hlavy  
2. vyvrtávací tyče  
3. závitořezné hlavy  
4. frézovací hlavy  
5. příslušenství k hlavám 
Svěráky  
1. svěráky ruční  
2. svěráky strojní  
3. svěráky hydraulické  
 Přístroje  
1. dělící přístroje  
2. magnetické desky  
3. zrychlovací přístroj  
VYBAVENÍ DÍLEN: 
 
Elektrické nářadí  
Pneumatické nářadí  
Ruční mechanické nářadí  
1. kleště  
2. šroubováky  
3. kladiva  
4. pilníky  
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2.2.2 Popis výrobků 
 
Frézy 
 
Frézy jsou nástroje sloužící pro ruční opracování lehkých slitin barevných kovů, různých 
druhů umělých hmot, dřeva a oceli v nekaleném stavu. Jsou vyráběny z rychlořezné oceli. 
Pohon fréz je proveden ohebným 
hřídelem od motoru. Frézy je možno 
používat také v elektrických nebo 
pneumatických vrtačkách, bruskách a 
podobných ručních strojích. Aby bylo 
dosaženo co nejlepších výsledků při 
opracování obrobků jsou frézy 
dodávány s různými druhy ozubení. 21 
 
 
Obr. 2.4  Frézy 
 
Vrtáky 
Vrtáky jsou nástroje sloužící k vyvrtání a opracování 
otvorů. Společnost Stim tools prodává širokou škálu 
různých druhů vrtáků. Tyto vrtáky jsou doporučené pro 
vrtání v součástkách z nelegované i legované oceli, 
ocelolitiny do pevnosti 900 N/mm2 , šedé litiny, 
spékané oceli, ale i pro vrtání křehkých materiálů jako 
jsou neželezné kovy, umělé hmoty, břidlice, tvrdá guma 
nebo dřevo. 20 
       
       
                  
Obr. 2.5 Sada vrtáků
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 Pro zajišťování obchodní činnosti nakupuje společnost Stim tools, a.s. především 
výrobky, případně také podpůrné služby (doprava, balení a kvalitativní kontrola), které 
přímo nebo nepřímo ovlivňují jakost zboží a služeb, poskytovaných zákazníkům. 
 
Balení výrobků 
   
 Výrobky jsou baleny z 90% přímo výrobcem. Balení mívají obvykle podobu 
kartónových krabic s logem výrobce a popisem výrobku, případně návodem k použití. 
V některých případech bývají výrobky také baleny v plastových pouzdrech s obvyklými 
náležitostmi. 
 
Kvalitativní kontrola zboží  
 
 Při příchodu zboží od dodavatele je prováděna určenými pracovníky kvalitativní a 
vzhledová kontrola zboží. V případě zjištění neshody na příjmu zboží pracovník uvedené 
zboží stanoveným způsobem označí a nákupní oddělení zahájí reklamační řízení dodávky 
u dodavatele. 
2.2.3 Prodejní a poprodejní služby 
 
Mezi prodejní a poprodejní služby patří především: 
- technické poradenství 
- reklamace 
 
Technické poradenství 
 
Tyto služby se poskytují formou: 
- telefonických technických informací o kompletním dodávaném sortimentu 
společnosti Stim tools, a.s. 
- poradenstvím při osobní návštěvě zákazníků v jejich firmách nebo 
provozovnách společnosti Stim tools, a.s. 
- při jednáních na některých specializovaných výstavách a veletrzích, jichž 
se společnost aktivně účastní. 
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Reklamace 
 
 V rámci poprodejní péče o zákazníka vyřizuje Stim tools, a.s. reklamace 
zákazníků podle Obchodního zákoníku. Tato činnost je podrobně popsána také 
v reklamačním řádu společnosti. Pozáruční servis je u všech výrobků, kde je to potřeba, 
zajištěn u dodavatelů zboží, respektive jejich servisních středisek a Stim tools, a.s. zde 
slouží jako zprostředkovatel mezi zákazníkem a tímto servisním pracovištěm. Za 
vyřizování záručních i pozáručních oprav a servisu odpovídá vedoucí pobočky spolu 
s vedoucím skladu. 
 
2.2.4 Zhodnocení produktu 
 
 Společnost Stim tools, a.s. se pohybuje na trhu v oblasti strojírenství, tudíž jsou 
její výrobky určeny pouze pro určitý segment zákazníků. Díky dlouholetému působení 
v této oblasti si společnost vybudovala silné postavení na trhu a je jedním z předních 
dodavatelů nástrojů, nářadí a měřidel na tuzemském trhu. Stim tools, a.s. nakupuje zboží 
od firem vyrábějících výrobky vysoké kvality dle zavedených norem a dále je prodává 
svým zákazníkům. Společnost poskytuje k prodeji také příslušné doplňkové služby.  
 
 Nedostatkem společnosti oproti konkurenci je malý počet prodejen na území 
České republiky a jejich ne příliš vhodné rozmístění, protože jsou soustředěny pouze 
v oblastech středních a severních Čech a na jižní Moravě, jak je možné vidět na obrázku 
2.2 (viz. dříve). Z tohoto důvodu se zboží společnosti Stim tools, a.s. velmi těžce dostává 
do podvědomí lidí žijících v jiných regionech a tím firma ztrácí potencionální zákazníky. 
 
 Další nedostatky z oblasti produktu se projevují občasnými reklamacemi výrobků. 
Nejčastěji jsou z celého sortimentu reklamovány digitální měřidla, u kterých bývá 
většinou elektronická závada.  
 
 Naopak velkou předností ve srovnání s konkurencí je to, že je společnost součástí 
organizace STIM TOOLS GROUP, což firmě zajišťuje velké výhody v odběru výrobků 
od svých výrobních dceřinných společností. 
 - 38 - 
2.3 Analýza ceny 
 
 Ceny výrobků jsou záležitostí prodejce a dodavatele. Dodavatelé jsou výrobci 
výrobků, kteří určují základní cenu na základě své kalkulace. Základními faktory pro 
cenové kalkulace jsou fixní a variabilní náklady, konkurenční ceny, poptávka a očekávání 
zákazníků. Stanovení ceny výrobků a cenových strategií pro určitý tržní segment je 
jedním z rozhodujících prvků tvorby úspěšného marketingového plánu, protože přímo 
ovlivní příjmy podniku a dosažení ziskového cíle. 
 Společnosti Stim tools, a.s. doporučují základní cenu výrobků jejich dodavatelé 
tedy výrobci, kteří ji vypočtou pomocí svých kalkulačních vzorců. Stanovit cenu je 
možné několika způsoby. 
 
2.3.1 Cenová politika společnosti Stim tools, a.s. 
 
 Společnost Stim tools, a.s. nakupuje zboží od výrobců, kteří také stanoví pomocí 
svých kalkulačních vzorců cenu výrobku, kterou doporučí prodejcům a obchodním 
firmám jako základní cenu, za kterou by daný výrobek měl být nabízen. Tyto základní 
ceny zboží jsou také uvedeny v ceníku společnosti ovšem nejsou závazné. Díky silné 
konkurenci na trhu nástrojů a nářadí společnost poskytuje zákazníkům výhodnější cenové 
podmínky, které vychází z velikosti odběru zboží. Výhoda spočívá ve snížení  tzv. 
základní ceny o určité procento tzv. rabat. 
 Rabatová politika má často mimořádný vliv na chování i udržení zákazníků a 
silný konkurenční význam. Politika rabatů je tedy zajímavá jak pro zákazníky tak pro 
firmu. 
 
 Formami rabatu jsou:  
- množstevní rabat, v závislosti na množství předmětu prodeje; 
- ceníkový rabat, diferencovaný podle odběrů a aplikovaný na běžné ceníkové 
ceny; 
- věrnostní rabat pro ocenění dlouhodobé bezproblémové obchodní spolupráce; 
- veletržní rabat, výprodejní rabat a další.  
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2.3.2 Zhodnocení cenové politiky 
  
 Společnost Stim tools, a.s. má velkou výhodu oproti svým konkurentům v tom, že 
podstatnou část svého obchodního sortimentu nakupuje od svých dceřinných společností, 
které jí prodávají výrobky za lepších cenových podmínek než ostatním odběratelům. 
Společnost by také mohla nabízet svým zákazníkům kromě tzv. rabatů ještě výhodnější 
platební podmínky, které by přispěly k získání a udržení více zákazníků, čehož 
společnost prozatím nevyužívá a což by jí také mohlo zajistit velkou konkurenční 
výhodu.  
 
2.4 Analýza distribuce 
 
 V oblasti distribuce působí společnost Stim tools, a.s. jako zprostředkovatel, který 
prodává výrobky svých dodavatelů, což jsou výrobní firmy.  
 Společnost Stim tools, a.s. před prodejem nakupované výrobky neupravuje. 
Plánování celého procesu vyřizování obchodních zakázek, tj. nákupu a prodeje zboží, je 
závislé na poptávce a objednávkách zákazníků a marketingové a propagační činnosti 
společnosti. Celý proces operativně řídí vedoucí tuzemského prodeje respektive vedoucí 
zahraničního prodeje tak, aby bylo nakoupené zboží v potřebném sortimentu připraveno 
k expedici v termínech dojednaných se zákazníky. 
 V rámci procesu zodpovídají pracovníci společnosti Stim tools, a.s. za správnost 
plnění smluvních požadavků zákazníků, tzn. dodání objednaného zboží v požadovaném 
množství, termínu a ceně. Za kvalitativní neshody dodávaného zboží jsou odpovědní 
především výrobci a to se odráží i v problematice reklamací.  
 
2.4.1 Skladování zboží 
 
Ve společnosti Stim tools, a.s. se obchodní zboží skladuje v těchto skladech: 
- Centrální sklad Hrobce 
- Sklad pro tuzemský trh Brno 
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 Při skladování probíhá zároveň přejímka zboží od přepravců a kontrola úplnosti 
zásilky. Poté proběhne rozdělení zásilky podle kódů a příjem zboží na sklad, jeho 
zaevidování do počítačového programu společnosti a uskladnění přijatého zboží do 
skladu. Evidence zboží je vedena na skladových kartách, kam se zapisuje veškerý pohyb 
zboží a zároveň v systému Stim tools. Stejným způsobem probíhá příjem a evidence 
zboží na prodejnách.  
 
 Společnost zajišťuje v celém průběhu zakázky ochranu dodávaného zboží tak, aby 
až do dodání k zákazníkovi nedošlo k jeho poškození.  Manipulace se zbožím ve 
skladech Stim tools se provádí ručně nebo za pomoci manipulační techniky 
(vysokozdvižné vozíky). Každý pracovník, který provádí manipulaci se zbožím je 
povinen ji provádět tak, aby nedošlo k poškození zboží, jeho obalu ani jeho označení. Při 
manipulaci je nutno dodržovat všechna příslušná zákonná ustanovení a předpisy 
bezpečnosti práce. Pracovníci skladu jsou pro tyto účely v potřebném rozsahu školeni. 
 
 Výdej zboží provádí určený pracovník na základě výdejek, který ho zároveň 
připravuje na zabalení. Při balení zároveň probíhá kontrola úplnosti dodávky. Po zabalení 
je skladníkem zakázka na základě dopravního příkazu expedována a připravena se všemi 
potřebnými doklady k přepravě.  
 
2.4.2 Distribuce zboží k zákazníkům 
 
 Jak již bylo zmíněno společnost Stim tools, a.s. má po celé České republice čtyři 
prodejny a dva sklady. Prodejny se nachází v Praze, Brně, Hrobcích a Teplicích 
v Čechách. Mezi zákazníky společnosti patří asi ze 70 % výrobní firmy a zhruba z 30% 
menší obchodní firmy, které výrobky dále prodávají drobným řemeslníkům.  
 V oblasti distribuce je velice důležitá činnost prodejců a obchodních zástupců 
firmy, kteří navštěvují zákazníky, přijímají objednávky od konkrétních zákazníků, 
ujišťují se, zda jsou stávající zákazníci spokojeni se službami firmy a v neposlední řadě 
se snaží získávat nové zákazníky a nabízet výrobky nově příchozím firmám na trh. Pro 
účely osobní komunikace se zákazníky má každý prodejce firmy Stim tools, a.s. 
k dispozici osobní automobil. 
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Doprava zboží k zákazníkům probíhá těmito způsoby: 
 
- Rozvoz zboží malým dodávkovým automobilem. 
Pobočka společnosti Stim tools, a.s. v Brně má k dispozici malé dodávkové 
vozidlo, které slouží k distribuci větších dodávek zboží významným zákazníkům 
(především velkým firmám). 
 
- Distribuce zboží prostřednictvím externích spedičních společností. 
Společnost distribuuje zboží také pomocí spedičních firem. Využívá hlavně 
služby Profi balík poskytované Českou poštou, se kterou má uzavřenou 
písemnou smlouvu nebo různých dopravních firem jako je například Radiálka 
SBS Morava, s.r.o. 
 
2.4.3 Zhodnocení distribuce 
 
 Nedostatkem v oblasti distribuce zboží společnosti Stim tools, a.s. je malý počet 
prodejen na území České republiky a ve srovnání s konkurencí také malý počet prodejců, 
což  může způsobovat to, že společnost nepokrývá trh účinným způsobem a tím pádem 
nedosahuje požadované míry produktivity. 
  Další velký nedostatek v oblasti distribuce spočívá v tom, že společnost 
neposkytuje možnost nákupu resp. objednávky zboží přes internet, čímž ztrácí spoustu 
potenciálních zákazníků.  
 Naopak předností společnosti je spolehlivé zajištění distribuce zboží zákazníkům 
přímo do domu s krátkou dodací lhůtou, která je obvykle pouze jeden den.   
     
 
2.5 Analýza komunikace 
 
 Prostřednictvím marketingové komunikace společnost sděluje potenciálním 
zákazníkům, že dokáže uspokojit jejich očekávání, potřeby, umí vyřešit jejich problém, 
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nebo nabízí něco výhodného. V komunikaci je důležité působit nejen na zákazníky, ale 
také investory, akcionáře, dodavatele, distributory, zaměstnance atd. 
 
 Komunikační mix společnosti Stim tools, a.s. se skládá z: 
- Reklamy 
- Public Relations 
- Podpory prodeje 
- Osobního prodeje  
- Direct marketingu 
- Prezentace na internetu 
2.5.1 Reklama 
 
 Reklama je sdělení podnikové nabídky zákazníkům prostřednictvím placených 
služeb médií. Společnost Stim tools, a.s. nechává zhruba dvakrát ročně otisknout svou 
reklamu v tisku. Konkrétně v Hospodářských novinách a různých specializovaných 
časopisech zaměřených na oblast strojírenství. Dále také společnost propaguje své zboží 
na různých letácích a v brožurách, které jsou zákazníkům k dispozici ve všech 
firemních prodejnách a na veletrzích a výstavách, kterých se společnost aktivně účastní. 
Všechny tyto materiály obsahují také logo společnosti. 
 
 
 
 
Obr. 2.6 Logo společnosti 
2.5.2 Public relations 
 
 Společnost Stim tools jako akciová společnost zveřejňuje každý rok své výroční 
zprávy, ve kterých jsou uvedeny základní údaje o společnosti (obchodní jméno, právní 
forma, sídlo, data založení, identifikační údaje, výše základního kapitálu a předmět 
podnikání), informace o struktuře akciového kapitálu a složení akcionářů společnosti, 
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organizační struktuře (statutární orgány a hospodářské vedení společnosti), zprávě 
představenstva o podnikatelské činnosti společnosti a údaje o hospodářských výsledcích 
společnosti Stim tools, a.s. obsažených v rozvaze, výkazu zisků a ztrát, zprávě auditora, 
návrhu na vypořádání hospodářského výsledku a zprávě dozorčí rady. 
2.5.3 Podpora prodeje 
 
 Společnost se za účelem získávání nových obchodních kontaktů účastní v průběhu 
kalendářního roku několika odborných výstav a veletrhů na území ČR a v zahraničí. 
Každý rok se například společnost prezentuje své výrobky na uznávaném Mezinárodním 
strojírenském veletrhu v Brně. Výstav a veletrhů se účastní především vedení společnosti 
a prodejci, kteří se zde snaží společnost co nejlépe prezentovat a tím získávat nové 
obchodní partnery. Na veletrzích a výstavách jsou také dobré příležitosti pro  sjednávaní 
obchodních jednání s klienty. 
 Společnost se také snaží podporovat prodej prostřednictvím různých reklamních 
předmětů s logem společnosti, které dává svým obchodním klientům. Mezi tyto 
reklamní předměty patří například propisky, tašky, kšiltovky, zapalovače, kalendáře, 
hrnky, atd. 
 
2.5.4 Osobní prodej 
 
 Osobní prodej je forma komunikace, při které se setkává prodejce  s osobou 
rozhodující o nákupu s cílem uskutečnit předpokládaný obchod a dotáhnout jej až 
k rozhodnutí o zakoupení. Prodejci společnosti Stim tools, a.s. často uskutečňují osobní 
jednání se svými klienty, při kterých jim poskytují aktuální informace o nabídce 
produktů, přijímají objednávky od zákazníků a ujišťují se zda jsou zákazníci spokojeni se 
službami společnosti. Každý prodejce absolvuje také několikrát ročně speciální odborná 
školení, na kterých získává technické znalosti o všech výrobcích, které společnost 
prodává. 
 K osobním jednáním mezi prodejci a klienty či potenciálními zákazníky dochází 
často také na veletrzích a výstavách, kde se firma snaží získat co možná nejvíce 
zákazníků. 
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2.5.5 Direct marketing 
 
 Direct marketing neboli přímý marketing je zaměřen na obsah a výstižnost 
informací pro zákazníka. Pro tyto účely vydává společnost Stim tools, a.s. katalogy, kde 
jsou přehledně sepsány všechny výrobky, které firma prodává a jejich stručný popis 
s obrázky a přesnými údaji. Katalogy výrobků jsou propagačními materiály společnosti, 
které jsou určeny k přímému předávání zákazníkům. 
2.5.6 Prezentace na internetu 
 
 Společnost Stim tools má také své webové stránky na adrese 
http://www.stimtools.cz,  kde je možné najít krátký text o společnosti a její historii, 
kontakty na vedoucí všech poboček a nechybí zde také prezentace výrobků, které 
společnost nabízí. 
2.5.7 Zhodnocení komunikace 
 
 Marketingová komunikace společnosti je rozsáhlá a obsahuje různé formy jako je 
reklama, public relation, podpora prodeje, osobní prodej,  direct marketing a také 
prezentace na internetu. Avšak spousta z nich má velké nedostatky, které by bylo potřeba 
napravit. Společnost by měla například vylepšit svou reklamu tak, že lépe upozorní na 
své prodejny a dostane se tak do podvědomí širšímu okolí potenciálních zákazníků. Dále 
by se společnost měla také zaměřit na zlepšení svého direct marketingu a propagace 
výrobků, sestavením přehledněji zpracovaného katalogu, který bude podávat zákazníkům 
všechny důležité informace. Velkým nedostatkem společnosti v oblasti komunikace je 
také její prezentace na internetu, která je velice nedokonale zpracovaná. Jsou zde 
uvedeny pouze velice stručné informace o společnosti a krátký výčet výrobků, bez jejich 
detailnějšího popisu, ceny a obchodních podmínek. Společnost také nenabízí možnost 
zakoupení výrobků přes internet, což je v dnešní době už téměř standard.  
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2.6 Finanční analýza 
 
 Hlavním úkolem finanční analýzy je komplexní posouzení současné finanční a 
ekonomické situace společnosti za pomoci specifických postupů a metod. Finanční 
analýza poukazuje nejen na silné stránky podniku, ale zároveň pomáhá odhalit případné 
poruchy ve finančním hospodaření. Zdrojem informací pro její sestavení jsou účetní 
výkazy, které umožňují nastínit budoucí vývojové trendy. Základními metodami, které 
jsou standardní součástí finanční analýzy jsou: 
- ukazatele likvidity,zadluženosti a  rentability, včetně jejich slovního popisu 
- bankrotní a bonitní model  
 Zdroje informací pro finanční analýzu vycházejí z účetních výkazů společnosti 
Stim tools, a.s. (viz. Přílohy). 
 
2.6.1 Likvidita 
 
 Ukazatel likvidity udává schopnost přeměny aktiv společnosti v peněžní 
prostředky. 
 
1. Likvidita 1. stupně (okamžitá likvidita) 
 
                                   krátkodobý finanční majetek    
okamžitá likvidita = ————————————   
                                                    krátkodobé závazky 
                                               
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 0,02 0,015 0,003 
  
 Doporučené hodnoty: 0,2 – 0,5 
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2. Likvidita 2.stupně (pohotová likvidita) 
 
                                           oběžná aktiva - zásoby 
pohotová likvidita = ———————————— 
                                       krátkodobé závazky 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 0,518 0,604 0,614 
 
 Doporučené hodnoty: 1 – 1,5 
 
 
 
 
3. Likvidita 3. stupně (běžná likvidita) 
 
                                     oběžná aktiva 
běžná likvidita = ———————————— 
                                               krátkodobé závazky 
 
 
  
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 1,19 1,18 1,17 
 
 Doporučené hodnoty: 1,5 – 3 
 
 Vypočtené hodnoty ukazatele likvidity společnosti Stim tools, a.s. jsou nižší než 
doporučené, což je pro společnost maximálně efektivní, ale zároveň to může být také 
velice rizikové, protože by se mohlo stát, že společnost nebude schopna splácet své 
závazky. 
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2.6.2 Zadluženost 
 
 Ukazatel zadluženosti udává, v jakém rozsahu je podnik financován cizím 
kapitálem. Tento ukazatel je důležitý především pro banky. 
 
1. Ukazatel celkové zadluženosti 
 
                                                               cizí zdroje 
 ukazatel celkové zadluženosti = ———————— 
                                                         pasiva celkem 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 0,876 0,684 0,687 
 
 
2. Koeficient samofinancování 
 
                                                   vlastní kapitál 
 koeficient samofinancování = ———————— 
                                                               pasiva celkem 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 0,114 0,304 0,302 
 
 
3. Koeficient úrokového krytí 
 
                                                     EBIT (zisk před zdaněním a nákladové úroky) 
 koeficient úrokového krytí = ————————————————————— 
                                                                      nákladové úroky 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 0,52 0,97 0,54 
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 Z vypočtených hodnot lze usuzovat, že společnost Stim tools, a.s. nedosahuje 
optimální kapitálové struktury, protože větší část jejího kapitálu pochází z cizích zdrojů.  
 
2.6.3 Rentabilita 
 
 Rentabilita vyjadřuje schopnost podniku vytvářet zisk. Vybrané ukazatele: 
rentabilita vloženého kapitálu, celkového kapitálu, vlastního kapitálu a rentabilita tržeb. 
 
1. Rentabilita vloženého kapitálu (ROI) 
Rentabilita vloženého kapitálu udává kolik haléřů provozního hospodářského 
výsledku podnik dosáhl z jedné investované koruny nezávisle na zdroji 
financování. 
Průměrné hodnoty ukazatelů rentability jsou dány oborovým průměrem. 
 
                   EBIT 
ROI = ———————— ∙ 100 
             celkový kapitál 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 1,95% 3,69% 1,01% 
 
 
2. Rentabilita celkového kapitálu (ROA) 
 Rentabilita celkového kapitálu měří výkonnost nebo-li produkční sílu podniku. 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
 ROA = ————————————— ∙ 100 
                        pasiva celkem 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet -4,05% 0,02% -0,04% 
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3. Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) 
Rentabilita vlastního kapitálu udává  kolik haléřů čistého zisku připadá na jednu 
korunu investovanou akcionářem. 
 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
 ROE = —————————————  ∙ 100 
                                 vlastní kapitál 
 
 
  
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet -35,47% 0,48% -0,12% 
 
 
 
4. Rentabilita tržeb (ROS) 
 
               hosp. výsledek po zdanění 
ROS =  —————————————  ∙ 100 
                            tržby 
 
 
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet -4,14% 0,01% -0,03% 
 
 
 
 Hodnoty ukazatelů rentability udávají, že v roce 2003 bylo podnikání společnosti 
Stim tools, a.s. ztrátové. Změna proběhla v roce 2004, kdy již společnost vykazovala 
zisk, ale v roce 2005 se společnost dostala opět do ztráty.   
 
2.6.4 Altmannův index 
 
Altmannův index pomáhá v rozlišování firem, kterým hrozí bankrot a kterým ne. 
 
Z = 0,717x1 + 0,847x2 + 3,107x3 + 0,42x4 + 0,998x5 
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                       oběžná aktiva – krátkodobé závazky 
 x1 =  ———————————————————  
                                               celková aktiva 
 
                     nerozdělený hospodářský výsledek min. let 
 x2 =  ——————————————————— 
                                  celková aktiva 
 
                                   EBIT 
 x3  =  —————————— 
                           celková aktiva 
 
                          základní kapitál 
 x 4 =  —————————— 
                             cizí zdroje 
 
                                tržby 
 x5  =  —————————— 
                         celková aktiva 
 
         
Rok 2003 2004 2005 
Výpočet 1,16 2,01 1,49 
 
 Průměrné hodnoty: 1,2 – 2,9 
 
 Hodnoty vypočtené pomocí Altmannova indexu ukazují, že v roce 2003 byla 
společnost v krizi, kdy nevytvářela ani žádnou hodnotu pro majitele akcií. Z této krize se 
společnost dostala v roce 2004, kdy se její finanční situace zlepšila a v roce 2005 se 
pohybovala stále v průměrných hodnotách. 
 
2.6.5 Zhodnocení finanční situace společnosti 
 
 Celková finanční situace společnosti Stim tools, a.s. není příliš dobrá, jelikož 
v roce 2003 společnost vykazovala ztrátu, ze které se dostala v roce 2004, kdy bylo 
hospodaření společnosti ziskové. Ovšem tato situace netrvala dlouho, protože v roce 
2005 byla společnost opět ve ztrátě. 
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 Ukazatele likvidity a zadluženosti také udávají, že by společnost mohla mít 
problémy se splácením svých závazků.. 
2.7 Souhrn nedostatků současného stavu 
 
 Nedostatky společnosti v oblasti produktu se projevují občasnými reklamacemi 
výrobků. Nejčastěji jsou z celého sortimentu reklamovány digitální měřidla, u kterých 
bývá většinou elektronická závada.  
 
 V oblasti cenové politiky společnost svým zákazníkům nenabízí kromě tzv. rabatů 
žádné výhodnější platební podmínky, které by přispěly k získání a udržení více zákazníků 
a společnosti zároveň zajistily velkou konkurenční výhodu.   
 
 Nedostatkem v oblasti distribuce zboží společnosti Stim tools, a.s. je nejen malý 
počet prodejen na území České republiky, ale ve srovnání s konkurencí také malý počet 
prodejců, což  může způsobovat to, že společnost nepokrývá trh účinným způsobem a tím 
pádem nedosahuje požadované míry produktivity. 
 Další velký nedostatek v oblasti distribuce spočívá v tom, že společnost 
neposkytuje možnost nákupu resp. objednávky zboží přes internet, čímž ztrácí spoustu 
potenciálních zákazníků.  
 
 Komunikační nástroje společnosti Stim tools, a.s. mají také velké nedostatky, 
které by bylo potřeba napravit. Společnost nemá například ve srovnání s konkurencí příliš 
rozsáhlou reklamu, direct marketing a propagaci výrobků. Velkým nedostatkem 
společnosti v oblasti komunikace je také její prezentace na internetu, která je velice 
nedokonale zpracovaná.  
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3 Návrh rozvoje marketingových činností obchodní 
 firmy 
 Návrh rozvoje marketingových činností společnosti Stim tools, a.s. zahrnuje 
návrhy a opatření pro zkvalitnění produktu, cenové politiky, distribuce a komunikačních 
činností firmy. Dále jsou zde uvedeny přínosy navrhovaného řešení, kde nechybí také 
náklady spojené s návrhy a vyčíslitelné a nevyčíslitelné přínosy pro společnost. 
 
3.1 Návrhy a opatření pro zkvalitnění produktu 
 Kvalita produktů, které společnost prodává, je dána výrobcem, což společnost 
Stim tools, a.s. jako obchodní firma nemůže nějak zásadně ovlivnit. Společnosti lze 
pouze navrhnout, aby její pracovníci důsledně sledovali a vyhodnocovali požadavky 
zákazníků a nové trendy na trhu v oblasti strojírenství a podle toho potom přizpůsobili 
objednávky výrobků od svých dodavatelů, případně hledali nové dodavatele, kteří 
vyrábějí výrobky, které požadují zákazníci a které společnost prozatím nemá zařazené ve 
svém sortimentu. Díky těmto výrobkům by společnost rozšířila nabídku svých produktů a 
uspokojila více zákazníků.  
 
3.2 Návrhy a opatření pro zlepšení cenové politiky 
 V oblasti cenové politiky by společnost mohla svým zákazníkům kromě tzv. 
rabatů nabízet ještě výhodnější platební podmínky spojené se zavedením nabídky 
výrobků přes internet. V případě objednávky produktů přes internet na webových 
stránkách společnosti Stim tools, a.s., by byly nabízeny ceny nižší než základní ceny 
uvedené v katalogu výrobků. Navrhované snížení ceny by se mělo pohybovat zhruba 
kolem pěti procent ze základní ceny produktů. Díky tomuto návrhu by společnost mohla 
získat více zákazníků především tzv. spotřebitelů, kteří nakupují výrobky pro svou vlastní 
potřebu. Počet zákazníků společnosti by se díky návrhu měl první rok zvýšit zhruba o   
10 % a nadále by se měl zvyšovat.  
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3.3 Návrhy a opatření pro zlepšení distribuce 
 Velkým nedostatkem společnosti v oblasti distribuce je v porovnání s konkurencí 
malý počet prodejen na území České republiky, což způsobuje, že společnost Stim tools, 
a.s. působí pouze v určitých oblastech regionů a tím přichází o spoustu potenciálních 
zákazníků. Z tohoto důvodu by bylo vhodné s ohledem na finanční možnosti společnosti, 
aby zavedla přímý internetový prodej zboží, protože ke standardním prodejním 
velkoobchodním a maloobchodním kanálům je dnes téměř nezbytné vytvořit i obchod 
elektronický. Obchod slouží nejen jako další prodejní místo, ale je i určitou „výkladní 
skříní“ firmy. Prodejní aktivity lze realizovat těmito způsoby: 
- Maloobchodní prodej 
Bývá označován jako B2C (business to consumer), kdy firma v rámci svých 
obchodních aktivit umístí na své webové stránky obdobnou nabídku jako v klasickém 
obchodě, tzn. obrázky produktů, ceny, slevy atd. Kvalita tohoto obchodu je kromě 
celkového zpracování dána i šíří dalších služeb (např. platební podmínky, věrnostní 
program, záruční lhůty, způsoby dodání zboží atd.) 
- Velkoobchodní prodej 
Bývá označován jako B2B (business to business), kdy jde o prodej distributora 
jednotlivým dealerům nebo obchodním partnerům, kteří produkt dále nabízejí 
standardními prodejními kanály, např. i formou B2C. 
 Společnost Stim tools, a.s. distribuuje výrobky jak přímo spotřebitelům tak také 
dalším obchodním partnerům, proto by mohla využívat oba dva způsoby prodeje zboží 
prostřednictvím elektronického obchodu. Zavedení elektronického obchodu na webových 
stránkách společnosti a s tím spojená inovace těchto stránek bude pro společnost 
představovat náklad zhruba ve výši 65 000,- Kč dle předběžných odhadů 
specializovaných firem zabývajících se danou problematikou. 
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3.4 Návrhy a opatření pro zkvalitnění komunikace 
 Návrh zkvalitnění komunikace společnosti Stim tools, a.s. je opět spojen 
s prezentací na internetu a inovací webových stránek společnosti. S rozvojem a plošným 
využíváním internetu se stává prezentace firmy na internetu nezbytnou záležitostí. Díky 
internetu je firma snadno vyhledatelná a dostupná všem potenciálním zákazníkům a 
obchodním partnerům.  Prostřednictvím webových stránek společnost může prezentovat 
veškeré své produkty a služby. Na těchto stránkách by také neměl chybět profil 
společnosti, organizační struktura  a může zde být vytvořen také vlastní internetový 
zpravodaj společnosti. Kvalita stránek je dána přehledným zpracováním, grafikou, 
rychlostí, navigačním mechanismem, možností výběru jazyku, pravidelnou a aktuální 
správou atd. Měřítkem přitažlivosti stránek je mj. návštěvnost, kterou lze vyvolávat 
reklamními aktivitami a pravidelnou inzercí na jiných serverech nebo portálech. 
 Společnost může dále zkvalitnit svou propagaci výrobků a direct marketing 
sestavením nového katalogu výrobků, který zákazníky upoutá, bude přehledný a 
dostupný na všech prodejních místech společnosti a také na veletrzích a výstavách, kde se 
firma prezentuje. Výtisk katalogu výrobků bude pro firmu znamenat náklad ve výši 250,-
Kč na jeden kus. Navrhovaný počet katalogů by se měl pohybovat kolem tisíce kusů. A 
společnost by měla svůj katalog výrobků průběžně zhruba každé dva roky obměňovat a 
inovovat. 
3.5 Přínosy navrhovaného řešení 
 S navrhovaným řešením jsou spojené potřebné náklady na jeho realizaci a 
především přínosy pro firmu, které lze rozdělit na vyčíslitelné a nevyčíslitelné. 
3.5.1 Náklady spojené s návrhem 
Náklady spojené s inovací webových stránek společnosti Stim tools, a.s. a zavedením 
elektronického obchodu s možností přímé objednávky zboží:         65 000,- Kč 
Distribuce zboží k zákazníkům případně poštovné a balné bude zahrnuto v ceně zboží a 
bude součástí objednávky. 
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Se správou a údržbou webových stránek bude spojen každý rok náklad ve výši: 
   5 000,- Kč / rok  
Sestavení a výtisk nového katalogu (200 stran):        250,- Kč/ kus 
Předpokládaný počet výtisku bude 1000 kusů.                                        _______________ 
Náklady celkem                                                                                             ∑ 320 000,- Kč 
 
Rok 2008 2009 2010 
Inovace webových stránek 
a zavedení  elektronického 
obchodu 
65 000,- 0 0 
Správa a údržba webových 
stránek 
5 000,- 5 000,- 5 000,- 
Náklady na katalog 250 000,- 0 250 000,- 
Náklady celkem 320 000,- 5 000,- 255 000,- 
 Tab. 3.1 Náklady spojené s návrhem 
 
3.5.2 Přínosy spojené s návrhem 
Přínosy spojené s návrhem se dělí na vyčíslitelné a nevyčíslitelné. 
1. Přínosy vyčíslitelné 
Přínosy navrhovaného řešení jsou vyčísleny pro pobočku společnosti Stim 
tools v Brně, tedy pro tuzemský obchod. Objem obratu z tuzemského obchodu 
za poslední účetní období dosáhl 92. 000 000,- Kč. Aplikace navrhovaného 
řešení společnosti přinese tyto vyčíslitelné přínosy: 
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             - Navýšení objemu obratu o  8 %                                     7. 360 000,-  
- Celkový předpokládaný objem obratu                        100. 000 000,- 
- Nárůst zisku o 8 %                                                          1. 280 000,- 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. 3.2 Srovnání přínosů a nákladů navrhovaného řešení 
 
2. Přínosy nevyčíslitelné 
Z uvedených návrhů bude mít firma tyto přínosy: 
- Zlepšení image firmy; 
- Spokojenost více zákazníků; 
- Spokojenost pracovníků; 
- Zkvalitnění pracovního prostředí; 
- Časová úspora; 
- Přímá úspora v oblasti komunikace; 
- Okamžitá přehlednost; 
Rok 2008 2009 2010 
Růst zisku 8 % 9 % 10 % 
Celkový přínos 1. 280 000,- 1. 440 000,- 1. 600 000,- 
Celkový náklad 320 000,- 5 000,- 255 000,- 
Čistý přínos 960 000,- 1. 435 000,- 1. 345 000,- 
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- Veškerá data umístěná na jednom místě – serveru, dostupné 
jakémukoliv autorizovanému uživateli z kteréhokoliv místa 
připojeného k internetu; 
 Z navrhovaného řešení by měla mít společnost Stim tools, a.s. první rok po 
zavedení čistý přínos ve výši 960. 000,- Kč, který by měl postupem času narůstat vlivem 
vzrůstajícího počtu zákazníků.  Díky návrhu se zlepší také image společnosti a zvýší se 
spokojenost stávajících zákazníků i pracovníků společnosti. Inovace webových stránek a 
zavedení elektronického obchodu přinese také časovou úsporu pracovníkům společnosti a 
úsporu v oblasti komunikace (telefony, faxy atd.). Umístěním veškerých dat na server 
bude zajištěna také přehlednost a snadná dostupnost. 
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Závěr 
 Úkolem této bakalářské práce bylo vytvořit návrh rozvoje marketingových 
činností  pro obchodní firmu Stim tools, a.s., která se zabývá prodejem českých nástrojů, 
nářadí a měřidel.  
 Tato práce vychází z teoretických poznatků, které zahrnují popis a rozdělení 
zákazníků, segmentaci trhu, definici marketingu a marketingového mixu a charakteristiku 
jednotlivých částí marketingového mixu, což je produkt, cena, distribuce a komunikace. 
  Na teoretická východiska práce navazuje analýza současného stavu společnosti 
Stim tools. V této části je charakterizováno poslání společnosti, její rozvoj a historie, 
schématické rozdělení a na mapě České republiky je názorně zakreslena působnost 
společnosti v České republice. Dále je v práci blíže specifikována pobočka společnosti 
Stim tools v Brně a její organizační schéma. Součástí analýzy současného stavu 
společnosti je také analýza produktu, ze které vyplývá, že nedostatky v oblasti produktů 
se projevují pouze občasnými reklamacemi. Na analýzu produktu navazuje analýza 
cenové politiky jejíž nedostatek je v tom, že společnost nenabízí kromě tzv. rabatů žádné 
výhodnější platební podmínky pro své zákazníky. Z Analýzy distribuce je patrné, že 
společnost nepokrývá trh účinným způsobem a proto také nedosahuje požadované míry 
produktivity. Analýza komunikace uvádí, že společnost má nedostatky v oblasti direct 
marketingu a propagace výrobků. Pro optimální navržení opatření pro zkvalitnění 
marketingových činností v práci nechybí také finanční analýza společnosti. Závěr této 
části práce obsahuje výčet nedostatků společnosti v současném stavu. 
  Z těchto nedostatků dále vychází třetí část bakalářské práce, kde jsou uvedeny 
návrhy rozvoje jednotlivých marketingových činností firmy a s nimi spojené náklady a 
přínosy pro společnost. Návrhy pro zkvalitnění produktu se týkají sledování vývoje a 
změn na trhu a snahy přizpůsobit se požadavkům zákazníků. V oblasti cenové politiky je 
navrženo nabízet zákazníkům výhodnější platební podmínky spojené se zavedením 
nabídky výrobků přes internet. Návrhy pro zlepšení distribuce se týkají zavedení přímého 
internetového prodeje zboží formou B2B a B2C. Opatření pro zkvalitnění komunikace 
společnosti jsou spojena opět s prezentací na internetu a inovací webových stránek. 
Dalším návrhem pro zkvalitnění propagace a direct marketingu  je sestavení nového 
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katalogu výrobků. S realizací těchto návrhů jsou spojené náklady na inovaci webových 
stránek, zavedení elektronického obchodu a na správu a údržbu těchto stránek. Dále jsou 
zde vyčísleny také náklady na sestavení a vytištění nového katalogu výrobků. Zavedení 
navrhovaných opatření by společnosti měly přinést zlepšení na úseku komunikace se 
zákazníkem uplatněním všech prvků marketingového mixu a jejich integrací. Obchodní a 
marketingové aktivity jsou zaměřeny na udržování dlouhodobých vztahů s určenými 
segmenty zákazníků, získávání nových zákazníků, a tím také zvyšování objemu obratu a 
zisku společnosti. 
Stanovené cíle bakalářské práce byly tímto naplněny. 
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